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1 JOHDANTO 
 
 
Suomessa toimii arvioiden mukaan noin 3000 kuoroa ja kuorolaulun taso on noussut 
koko ajan (Pajamo 2015, 373; Sulasol 2016). Suomea ja muita Pohjoismaita onkin 
pidetty yhdistysten ja samalla kuorojen maana (Salminen 2007, 37; Sulasol 2016). 
Pirkanmaan kuorokeskuksen mukaan pelkästään Pirkanmaalla toimii aktiivisesti yli 
250 kuoroa (Pirkanmaan kuorokeskus 2016). 
 
Kuorot toimivat usein harrastuspohjaisesti, jolloin monesti sekä rahalliset että 
henkilöresurssit ovat vähäiset eikä ammattitaitoa toiminnan pyörittämiseen ja 
konserttien järjestämiseen löydy. Monista harrastusryhmistä tuntuu kuitenkin löytyvän 
halua viedä toimintaa koko ajan ammattimaisempaan suuntaan. Usein tämä vaatii 
kuitenkin lisää sekä rahallisia että henkilöresursseja. Ulkopuolisen rahoituksen 
saaminen on vaikeaa ja epävarmaa, joten kulut pitää kattaa pääasiassa tilauskeikka- 
ja lipputuloilla. Vaikkei kuoro tavoittele toiminnallaan voittoa, on tuottavuudella ja 
markkinoinnilla tärkeä osa kuoron toiminnan jatkuvuuden ja mahdollisen kehittämisen 
kannalta. 
 
Myös opinnäytetyön tilaajan Teekkarikuoron jäsenistön keskuudessa nousee 
säännöllisesti erilaisia toiveita toiminnan kasvattamiseen ja kehittämiseen liittyen. 
Koska hallituksen jäsenten, toimikuntalaisten ja muiden kuorolaisten aika on rajallista 
eikä ole todennäköistä, että henkilöresurssien lisääminen olisi ainakaan 
lähitulevaisuudessa mahdollista, ainoa keino saada aikaa tähän kehitystyöhön, on 
tehostaa nykyistä työtä. 
 
Kuoron toiminta on säännöllistä ja markkinointitoimenpiteitä tehdään jatkuvasti. 
Kuitenkin niitä toteuttavat henkilöt vaihtuvat lähes vuosittain ja eri projektien mukaan, 
joten on tärkeää, että kerätty tieto ja taito saadaan siirrettyä eteenpäin. Toimintaa on 
helppo myös nopeuttaa erilaisilla markkinoinnin työkaluilla kuten yksinkertaisella 
ohjeistuksella, mediarekisterillä, joita kuoron käytössä ei entuudestaan ole ollut. 
 
Kuoro vietti 30-vuotisjuhlavuottaan vuonna 2015. Tällöin markkinointiin haluttiin 
panostaa entistä enemmän, sillä konserttien kulut olivat tavallista isommat. Toiveena 
  
6 
 
oli myös, että paikalla olisi paljon yleisöä, sillä konserttien eteen oli nähty paljon 
vaivaa. Tämän asiaan paneutumisen myötä tuli esiin monia markkinoinnin 
kehittämiskohteita. Kuoro on myös julkaisemassa uuden levyn marraskuussa 2016, 
ja levyn myynti edellyttää kuorolta luonnollisesti vielä normaalia suurempaa 
panostusta markkinointiin, joten sikälikin aihe on ollut ajankohtainen ja tärkeä. 
 
Markkinointi käsitteenä on kokenut viime vuosina suuria muutoksia ja ennen kaikkea 
sen merkitys on laajentunut. Tämä opinnäytetyö keskittyy markkinointiin pääasiassa 
sen perinteisesti ja yleisimmin ymmärretyssä merkityksessä eli jonkin tuotteen tai 
palvelun tunnetuksi tekemisenä ja myymisenä. 
 
Opinnäytetyöni on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka tavoitteena on tehostaa ja 
kehittää Teekkarikuoron markkinointitoimenpiteitä. Lopputuloksena syntyy 
markkinointisuunnitelma kehittämisehdotuksineen, ohjeistus markkinointiviestintään 
ja tiedottamiseen sekä muita markkinoinnin työkaluja Teekkarikuoron käyttöön. 
 
 
2 TEEKKARIKUORO 
 
 
Teekkarikuoro on noin 50-henkinen tamperelainen sekakuoro, jonka laulajat ovat 
pääasiassa Tampereen teknillisen yliopiston (TTY) opiskelijoita, mutta mukaan 
mahtuu myös valmistuneita ja muiden alojen opiskelijoita. Kuoro on perustettu 
vuonna 1985, mutta jo sitä ennen Tampereen teekkaripiireissä on ollut esiintyviä 
pienryhmiä. Vuonna 2015 Teekkarikuoro juhli 30-vuotisjuhlavuottaan. Kuoroa on 
johtanut vuodesta 2006 diplomi-insinööri ja musiikkipedagogi Johanna Lantto. 
 
Ohjelmistossaan kuoro pyrkii monipuolisuuteen. Pääpaino on viihteellisissä 
kappaleissa, kuten suomalaisessa ja ulkomaisessa popissa ja rockissa, mutta 
ohjelmistoon kuuluu myös klassisempia kuoroteoksia sekä kansanlauluja. Myös eri 
lauluyhtyeiden tunnetuksi tekemät kappaleet ovat vakiinnuttaneet paikkansa kuoron 
ohjelmistossa. Teekkarikuoron erikoisalaa ovat juomalaulut. 
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Teekkarikuoro harjoittelee lukukausien aikana kerran viikossa TTY:llä kahden ja 
puolen tunnin ajan. Uusia laulajia Teekkarikuoroon otetaan mukaan syksyisin ja 
keväisin, aina lukukausien alussa. 
 
Teekkarikuoro järjestää kauden aikana yleensä kaksi omaa konserttia ja esiintyy 
lisäksi tilauksesta erilaisissa tapahtumissa ja juhlissa TTY:llä sekä sen ulkopuolella. 
Kuoro esiintyy joka kuukausi myös TTY:n valmistujaisjuhlassa. Kuoron piirissä toimii 
kuoron pienryhmä TeekkariKvartti, joka keikkailee ahkerasti yksityistilaisuuksissa. 
Konserttien lisäksi kuoro järjestää kerran vuodessa kaikille avoimet 
Juomalaulukilpailut sekä TALent Hervanta -bänditapahtuman. 
 
Kuorolaisille järjestetään vuosittain esimerkiksi sitsejä, STAB-bileet, ulkoilu- ja 
kulttuuripäivän, kaksi leiriä, saunailtoja ja keikkajatkoja. Myös esiintymismatkoja 
ulkomaille ja kotimaan ekskursioita tehdään säännöllisesti. 
 
Kuoro julkaisi ensimmäisen levynsä vuonna 2010. Tuopin täydeltä -levy sisältää 21 
juomalaulua. Marraskuun lopussa 2016 kuoro julkaisee toisen, tekniikka-, teekkari- ja 
insinööriaiheisen levynsä. 
 
Teekkarikuoron ja TeekkariKvartin taustalla toimii yhdistys nimeltä Tampereen 
Akateemiset Laulajat ry (TAL ry). Yhdistyksen jäsenet valitsevat kerran vuodessa 6–
7-henkisen hallituksen pyörittämään yhdistyksen toimintaa. Hallitus päättää 
yhdistyksen rahankäytöstä, hoitaa keikkatilaukset ja toteuttaa kuoron 
toimintasuunnitelmaan kuuluvia tapahtumia. Yhteistyössä hallituksen kanssa toimivat 
jäsenistön keskuudesta nimetyt toimihenkilöt sekä toimikunnat. (Teekkarikuoro 
2016.) 
 
 
3 VAPAAEHTOISTYÖ JA SEN JOHTAMINEN KUOROSSA 
 
 
Veli-Matti Salmisen (2007, 37) mukaan kuoroharrastusta voidaan 2000-luvulla 
tarkastella aktiivisena kansalaistoimintana ja yhteistoiminnan organisaationa. 
Kuorotoiminta edellyttää muun harrastustoiminnan tapaan vahvaa sitoutumista 
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(Pajamo 2015, 373). Harjoittelun ja konserttitoiminnan ohella toiminnan keskiössä 
ovat myös sisäiset sosiaaliset suhteet sekä kuoron eteen tehty vapaaehtoistyö. 
Vapaaehtoisten työpanoksella ja järjestötoiminnalla on merkittävä rooli kuorojen 
toiminnan ja olemassaolon kannalta. (Salminen 2007, 37–38.) 
 
Pohjimmiltaan vapaaehtoistyön johtaminen on sitä, että vapaaehtoisille luodaan 
mahdollisuudet toimia ja tavoitella yhdistyksen tai yhteisön päämääriä. Johtaminen 
on paitsi vapaaehtoistyön koordinointia myös toiminnan ja tavoitteiden suunnittelua 
sekä vapaaehtoistyöntekijöiden innostamista ja motivointia. (Kuuluvainen 2015, 9.) 
 
Vapaaehtoistyössä ei useinkaan ole selkeää johtajaa, vaan tehtävät ovat jakautuneet 
eri henkilöille kuten työntekijöille, hallitukselle ja muille yhdistyksen aktiivisille, eri 
rooleissa toimiville jäsenille. Kollektiivinen johtaminen on tyypillinen johtamistapa 
sellaisille yhdistyksille, joissa on matala hierarkia eikä sitä usein edes hahmoteta 
johtamiseksi. Kollektiivisessa johtamisessa ihmiset omaksuvat erilaisia rooleja ja 
johtaminen hoidetaan ryhmänä. (mt., 13–14.) Tyypillisiä ovat myös erilaiset 
työryhmät, jotka toimivat jonkin selkeän projektin parissa (mt., 99). 
 
Teekkarikuorossa johtaminen on pääasiassa kollektiivista. Teekkarikuoron ja 
TeekkariKvartin taustalla toimivan yhdistyksen jäsenet valitsevat vuosittain 6–7-
henkisen hallituksen pyörittämään yhdistyksen toimintaa. Hallitus päättää 
yhdistyksen rahankäytöstä, hoitaa keikkatilaukset ja toteuttaa kuoron 
toimintasuunnitelmaan kuuluvia tapahtumia yhteistyössä kuoronjohtajan ja jäsenistön 
keskuudesta nimettyjen toimihenkilöiden sekä toimikuntien kanssa. 
 
Vapaaehtoistyö on yleensä avointa kaikille ja sen aineelliset kannustimet ovat usein 
melko vaatimattomia. On tärkeää, että organisaatiolla on selkeä visio, jonka avulla 
vapaaehtoiset voivat tuntea tekevänsä tärkeisiin päämääriin johtavia merkityksellisiä 
asioita. Tämä innostaa ja sitouttaa ihmisiä organisaation toimintaan. (mt., 9.) 
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3.1 Vapaaehtoisten opastaminen 
 
Vapaaehtoistyön rakennuspuita suunnittelevat usein organisaation työntekijät ja 
hallitus ja joskus myös aktiivisimmat vapaaehtoiset. Yksiä tärkeitä rakennuspuita ovat 
vapaaehtoistyön ja vapaaehtoisten toimintavaltuuksien määritteleminen ja 
tavoitteiden asettaminen vapaaehtoisten toiminnalle. Arjessa tämä tarkoittaa muun 
muassa vapaaehtoisten perehdyttämistä toimintaan ja työnkuvien osoittamista ja 
räätälöintiä. (Kuuluvainen 2015, 10–11.) 
 
Yhdistyksissä tarpeellisen osaamisen hankkiminen on usein jäsenten omalla 
vastuulla ja heidän tukemisensa perustuu monesti erilaisiin ohjeisiin ja muilta 
oppimiseen. Yhdistyksen olisikin tärkeä tukea vapaaehtoisia työssään 
mahdollisuuksien mukaan. (Kuuluvainen 2015, 81.) Yhdistyksen toiminnan kannalta 
on hyvin tärkeää, että tieto kulkee yhdistyksen sisällä. Jotta työtä ei tarvitsisi aina 
aloittaa täysin alusta, olisi hyvä, että toimintatavat, hyvät käytänteet ja kokemuksen 
kautta syntynyt tieto siirtyisivät aina eteenpäin, kun tekijät vaihtuvat. Monesti 
yhdistyksissä vapaaehtoiset eivät kuitenkaan ole kiinnostuneita kirjoittamaan 
raportteja, ohjeistuksia tai muita vastaavia eikä niitä monesti myöskään jakseta 
välttämättä lukea. Tästä syystä erilaiset kokoukset ja tapaamiset ovatkin hyviä 
paikkoja tietojen eteenpäin välittämiseen. (mt., 98.) 
 
Kuitenkin Teekkarikuoron toiminnassa kokousten lisäksi myös kirjalliset ohjeet on 
koettu hyvin toimivaksi ratkaisuksi ja tarpeen tullen ihmiset lukevat niitä mielellään ja 
jopa oma-aloitteisesti kyselevät sellaisten perään. Kuorolla on käytössään 
”hallitustestamentit”, joihin on koottu kunkin hallituksen jäsenen tehtävään kuuluvat 
vastuualueet ja ohjeistukset niiden hoitamiseen. Hallituksen jäsenet päivittävät 
hallitustestamentit vuosittain aina ennen kauden vaihtumista. Lisäksi käytössä on 
joitakin ohjeistuksia ja muistioita eri tapahtumien kuten konserttien, kuoroleirien ja 
ekskursioiden järjestämisestä. Johtamisen välineenä toimivien ohjeistusten on 
kuitenkin syytä olla selkeitä, yksinkertaisia ja melko lyhyitä, jotta ihmiset viitsivät niitä 
lukea. 
 
Kuoroharrastajat ovat usein kohtalaisen aktiivisia kulttuuriaktiviteettien kävijöitä ja 
järjestäjiä myös omien kuorojensa ulkopuolella (Salminen 2007, 42–43). Erilaisten 
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kirjallisten ohjeistusten hyviä puolia on myös se, että työtehtävät ja vastuualueet on 
helpompi jakaa, kun ne ovat valmiiksi määriteltyjä, selkeitä kokonaisuuksia. Aikaa 
vievää kokouksissa istumista voidaan karsia, kun on selkeät ohjeet, miten toimia. 
Parhaimmassa tapauksessa tämä voi olla jopa tehokkaampaa kuin ryhmämuotoinen 
työskentely. Vapaaehtoisten on myös helpompi tarttua johonkin tehtävään tai 
vastuualueeseen, kun se on etukäteen määritelty kokonaisuus. (Kuuluvainen 2015, 
99–100.) 
 
 
4 MARKKINOINTI 
 
 
Markkinoinnin määritelmä ja käsitykset siitä, mitä kaikkea markkinointiin kuuluu, ovat 
muuttuneet ja laajentuneet vuosien myötä paljon. Painotuksesta ja kirjoittajasta 
riippuen markkinointi määritellään hieman eri tavoilla. Markkinointi ei nykykäsityksen 
mukaan ole enää vain tuotteen tunnetuksi tekemistä ja myymistä, vaan sen 
ajatellaan kattavan koko ketjun asiakkaan tarpeiden havaitsemisesta ja tulkinnasta 
tuotekehitykseen, hinnoitteluun, jakeluun, markkinointiviestintään ja myyntiin sekä 
jälkimarkkinointiin. (Sipilä 2008, 9.) Markkinointi onkin pitkälti asiakkuuksien hallintaa, 
jolla luodaan asiakkaiden kiinnostus organisaatioon ja sen palveluihin (Grönroos 
2008, 12). Nykyisin tavoitellaan pitkiä asiakassuhteita, joten markkinoinnin katsotaan 
pitävän sisällään myös asiakaslähtöisen filosofian sekä brändiin liittyvät arvot. 
Markkinointia onkin nykyisin varsin vaikeaa erottaa omaksi toiminnokseen kaikesta 
muusta organisaation toiminnasta ja voidaan ajatella, että koko yrityksen toiminta on 
markkinointia. (Sipilä 2008, 9-10.) 
 
Olennaista markkinoinnissa on kuitenkin edelleen se, että sillä yritetään saada 
asiakkaan huomio ja kertoa tuotteesta. Viestillä pyritään herättämään mielenkiintoa, 
joka muuttuu mielihaluksi ja sitä kautta toivottavasti toiminnaksi. (Tuulaniemi 2013, 
43.) 
 
Digitaalisuus ja viestintäkanavien määrän merkittävä kasvu on vaikuttanut 
merkittävästi myös markkinointiin. Digitaalisuus on mahdollistanut tiedon jakamisen 
hetkessä ympäri maailman. Tästä syystä suurin osa erilaisista organisaatioista pyrkii 
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rakentamaan oman kanavansa nettiin. Internet on nykyisin vuorovaikutteinen 
toimintaympäristö, jossa kuka tahansa voi jakaa tietoa. Tästä syystä organisaatio ei 
ole enää yksin kontrolloimassa omaa yksisuuntaista viestintäänsä, vaan markkinointi 
on nykyisin hyvin paljon organisaation ja ihmisen välistä vuoropuhelua. (Tuulaniemi 
2013, 45-48.) 
 
Jokainen teko tai tekemättä jättäminen on markkinointitoimenpide. Kannattaakin 
miettiä tarkkaan, mihin markkinointiin varatut rahalliset resurssinsa kohdistaa. 
Panostus tuotteeseen tai palveluun voidaankin nähdä panostuksena markkinointiin. 
Panostus palveluun tai tuotteeseen tuo lisäarvoa asiakkaalle, mikä taas edesauttaa 
kestävämmän asiakassuhteen rakentamisessa. Asiakkaan tyytyväisyys palveluun 
myös lisää sitä mahdollisuutta, että hän suosittelee sitä muillekin. Tärkeintä 
markkinointia tulevaisuudessa onkin suosittelu naamatusten tai julkaisu sosiaalisessa 
mediassa. (Tuulaniemi 2013, 50.) 
 
 
4.1 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestinnän ja markkinoinnin ajatellaan usein virheellisesti tarkoittavan 
samaa asiaa. Tähän syynä on todennäköisesti se, että markkinointiviestintä on 
julkista ja näkyvää (Sipilä 2008, 131). Markkinointiviestinnällä pyritään tekemään 
tunnetuksi jotain palvelua tai tuotetta ja vaikuttamaan asiakkaiden ja kohderyhmien 
asenteisiin. Sillä myös halutaan parantaa yhteisö- tai yrityskuvan, tuoteryhmän tai 
tapahtuman profiilia ja edistää menekkiä. (Parkkola 2005, 83.) 
Markkinointiviestinnässä on tärkeää tuntea kohderyhmät, jotta osataan valita oikeat 
markkinointikeinot (Parkkola 2005, 84; Vallo & Häyrinen 2014; 58). 
 
Markkinointiviestintä jaetaan tavallisesti myyntityöhön ja myyntitukeen. Myyntityö on 
henkilökohtaiseen kontaktiin ja usein suulliseen esitystaitoon perustuvaa viestintää, 
jolla pyritään saamaan aikaiseksi välittömiä ostopäätöksiä. Myyntituella puolestaan 
tarkoitetaan mainontaa, myynninedistämistä ja suhdetoimintaa, joilla pyritään 
tekemään tuote tai yhteisö tunnetuksi. Myyntituki tukee myyjien työskentelyä, koska 
myyjien on helpompi myydä tuote, joka on asiakkaalle ennestään tuttu. (Parkkola 
2005, 84–85.) 
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Markkinointiviestintä voidaan jakaa myös informoivaan ja suggestiiviseen viestintään. 
Informoiva viestintä välittää tietoa tuotteesta ja suggestiivinen viestintä puolestaan 
pyrkii vetoamaan tunteisiin. Tuottajan kannattaa pyrkiä vaikuttamaan ihmisten 
tunteisiin, sillä nykyisin ostopäätökset perustuvat enemmän ja enemmän mielikuville. 
(Parkkola 2005, 85; Tuulaniemi 2013, 47.) 
 
Mielikuvilla on suuri merkitys, koska ne voivat ratkaista sen, halutaanko jokin asia 
(Juholin 2013, 228). On tärkeää miettiä, millaista kuvaa haluaa antaa ulospäin. 
Hyvää imagoa luovat hyvä toiminta ja hyvä viestintä yhdessä. (Vuokko 2004, 203). 
Myös se, että mitään ei tapahdu, viestii ihmisille jotain. Toisin sanottuna imago 
rakentuu rakentumattakin, mutta siihen kannattaa pyrkiä vaikuttamaan sen verran 
kuin se on mahdollista. Ihmiset, niin asiakkaat kuin yhteistyökumppanitkin, päättävät 
mielikuvien pohjalta, mitä haluavat tukea, mihin osallistua ja missä olla mukana. 
Nonprofit-organisaatioiden ensisijaisena tarkoituksena ei ole voiton tuottaminen. 
Tärkeintä organisaatiossa on se missio, minkä vuoksi toimintaa harjoitetaan. Siitä 
huolimatta nonprofit-organisaatiolle kaikki sidosryhmät ovat tärkeitä, joten sen on 
tärkeää pyrkiä luomaan itselleen positiivinen imago kaikissa sidosryhmissä. (Vuokko 
2004, 189–194.) 
 
Nykyaikainen markkinointi on pitkäjänteistä ja asiakaslähtöistä. Markkinoijan tulee 
uskoa tuotteeseensa. Kulttuurialalla markkinoinnin kohderyhminä ovat yleisön lisäksi 
myös yhteistyökumppanit ja toteuttajat. Tuottajan on osattava jakaa asiakkaat 
ryhmiin siten, että siitä on hyötyä tapahtuman markkinoinnille, mutta myös 
asiakkaalle itselleen niin, että hän saavuttaa tarvitsemansa tiedon. Viestintä on myös 
keskeinen lähtökohta kilpailulle, sillä tuotteet, niiden hinnoittelu sekä saatavuus ja 
saavutettavuus tavoittavat kohdeyleisöt ja asiakkaat viestinnän kautta. 
Markkinointiviestinnälle tulee miettiä myös haluttu vaikutus. Viestinnän 
kohdentaminen on vaikeaa, jos viestinnälle ei ole tavoitteita eikä sen 
onnistumistakaan voida arvioida. Viestintäkanavan valitseminen, kohderyhmien 
tunteminen ja palautteen kerääminen on yhtä tärkeää markkinointiviestinnässä kuin 
muussakin viestinnässä. Tehokkaimpaan tulokseen päästään, kun käytetään useita 
kanavia samanaikaisesti. (Parkkola 2005, 82–84.) 
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5 PROSESSIN KUVAUS 
 
 
Liityin Teekkarikuoroon syksyllä 2013. Jo ensimmäisen kuorovuoteni aikana minulla 
heräsi kiinnostus kuoron taustalla toimivaa yhdistystä kohtaan sekä halu olla mukana 
järjestelemässä asioita. Olinkin tuolloin mukana joissakin toimikunnissa. Toisesta 
kuorovuodestani lähtien olen ollut hyvin aktiivisesti mukana kuoron hallituksessa ja 
erilaisissa toimikunnissa sekä tilauksesta keikkailevassa pienryhmässä 
TeekkariKvartissa. Yhdistyksen erilaisissa luottamustoimissa toimiessani olen 
päässyt tutustumaan yhdistyksen toimintaan hyvin perinpohjaisesti ja löytänyt sieltä 
kehittämiskohteita, joihin olen halunnut pureutua. 
 
Ajatus lähteä kehittämään kuoron markkinointia syntyi ollessani mukana 
konserttitoimikunnissa ja huomatessani, että markkinointiin ei juuri panostettu ja 
tuntui, että se nähtiin lähinnä pakollisena pahana, joka tuli hoitaa. Konserteista 
painatettiin julisteita, joita levitettiin TTY:lle ja jonkinlaista mainostekstiä lähetettiin 
muutamien lehtien toimituksiin ja erilaisille TTY:n tahoille. On totta, että kuorolla on 
TTY:n opiskelijoiden ja henkilökunnan joukossa paljon vakioyleisöä, joka tulee melko 
varmasti ainakin kuoron edullisiin TTY:llä järjestettäviin konsertteihin. Lisäksi 
kuorolaisten ystävät ja sukulaiset käyvät konserteissa hyvin suurella 
todennäköisyydellä. Tästä syystä markkinointia ja tiedottamista ei ehkä pidetty niin 
kovin tärkeänä ja olennaisena. 
 
Tarve panostaa markkinointiin syntyi, kun kuoro vietti 30-vuotisjuhlavuottaan vuonna 
2015. Kuoro suunnitteli ja toteutti paljon erilaisia tapahtumia ja aiempaa isommin, 
jolloin myös kulut olivat suuremmat. Apurahojen saamiseen ei voitu luottaa, joten 
täytyi varautua siihen, että suurentuneet kulut täytyisi kattaa lähinnä lipputuloilla. 
Koska konserttien ja muiden tapahtumien eteen oli nähty niin paljon vaivaa, toivottiin 
senkin takia tietenkin, että paikalle saataisiin mahdollisimman paljon yleisöä. Paljon 
kehitystä tapahtuikin jo juhlavuoden tapahtumia järjestettäessä. Vaikka 
opinnäytetyöni ja ohjeistukseni keskittyvätkin kuoron konserttien markkinoimiseen, 
niin niitä voi varmasti soveltaa muihinkin tilanteisiin. Kuoro julkaisee uuden levyn 
marraskuussa 2016, jota täytyy myös markkinoida aktiivisesti. Musiikintuottajien 
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(2016) tilastojen mukaan fyysisten äänitteiden myynti on ollut tasaisessa laskussa ja 
musiikkia ostetaan yhä enemmän digitaalisessa muodossa. Tästäkin syystä aihe 
tuntui ajankohtaiselta ja markkinoinnin kehittäminen tarpeelliselta. 
 
Pohjatyö opinnäytetyölle ja markkinoinnin kehittäminen on käynnistetty syksyllä 2015 
aloitettuani toimintani Teekkarikuoron markkinointivastaavana. Tällöin aloin 
suunnitella ja ideoida Teekkarikuoron markkinointia tulevaisuudessa ja luoda 
työkaluja markkinointia varten. Markkinointivastaavan toimi perustettiin 
ehdotuksestani ja on siis tänä kautena käytössä ensimmäistä kertaa. Olenkin 
joutunut ja saanut aloittaa markkinointiviestinnän organisoinnin aika puhtaalta 
pöydältä. 
 
Oma kokemukseni kuoron hallituksessa ja eri toimikunnissa toimimisesta ja tämän 
myötä esiin tulleet kehitystarpeet ovat pääasiallisena pohjana kehittämistyölle. 
Saadakseni laajempaa käsitystä siitä, millaista kuvaa kuorosta halutaan 
markkinoinnilla antaa ja minkälaista apua markkinointiin kaivataan, olen keskustellut 
muiden kuorolaisten kanssa. Olemme keskustelleet myös erilaisista kehitystarpeista 
ja puutteista, joita muut ovat huomanneet sekä mahdollisista ehdotuksista niiden 
korjaamiseksi. Olen myös jonkin verran luetuttanut kirjoittamiani ohjeita muilla 
kuorolaisilla varmistaakseni, että juuri näiden ohjeiden kohderyhmä ymmärtää niitä. 
Olen lisäksi hieman tarkastellut Teekkarikuoron Facebook-sivun kävijätietoja 
voidakseni antaa perusteltuja ohjeita Facebookin päivittämiseen. 
 
 
5.1 Markkinoinnin työkalut 
 
Opinnäytetyöni on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka tavoitteena on kehittää 
Teekkarikuoron markkinointitoimenpiteitä. Toiminnallisen opinnäytetyön lopullisena 
tuotoksena on aina jokin konkreettinen tuote (Vilkka & Airaksinen 2003, 51). Tässä 
tapauksessa ne ovat Teekkarikuorolle luomani markkinointia helpottavat työkalut: 
 markkinointi- ja tiedotussuunnitelma kehittämisehdotuksineen opinnäytetyön 
sisällä 
 ohjeistus Teekkarikuoron markkinointiin ja tiedottamiseen 
 Excel-muotoinen Markkinointi-tiedosto, jonka eri välilehdet sisältävät: 
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o markkinoinnin checklistin, jossa on listattuna internetin ja paikallislehtien 
tapahtumakalentereita sekä muiden tahojen Facebook-sivuja, joihin 
omat tapahtumat kannattaa ilmoittaa 
o mediarekisterin ja 
o sähköpostilistan tahoista, joille tapahtumia kannattaa mainostaa 
 tiedotepohja 
 tiedotuskuvakansio Dropboxissa 
 mediaseurantataulukko ja kansio lehtileikkeiden ja muiden mediaesiintymisten 
arkistoimiseen sähköisessä muodossa. 
 
Kaikki nämä työkalut tulen lisäämään Teekkarikuoron hallituksen Google Drive 
-palveluun. Kehittämisehdotuksista pyrin saamaan hyvin konkreettisia, jotta niiden 
toimeenpaneminen olisi mahdollisimman helppoa. Osa kehittämistoimenpiteistä 
onkin laitettu käytäntöön jo lukuvuoden 2015–2016 aikana. 
 
 
5.2 Markkinointiviestinnän ja tiedottamisen ohjeistuksen toteuttaminen 
 
Markkinointiviestinnän ja tiedottamisen ohjeistus on tarkoitettu tueksi kuoron 
markkinointivastaavalle, hallitukselle ja eri toimikunnille, jotka toteuttavat kuoron 
markkinointitoimenpiteitä. Ohjeistus keskittyy kuoron konserttien markkinoimiseen, 
mutta sivuaa ja on sovellettavissa myös kuoron muihin markkinointia vaativiin 
tapahtumiin ja tilanteisiin. 
 
Oppaan tai ohjeistuksen lähtökohtana tulisi aina olla lukijan tarpeet. Sitä kirjoittaessa 
on pidettävä mielessä, millaista tietoa lukija tarvitsee ja mitä hyötyä lukija saa 
ohjeiden lukemisesta. (Rentola 2006, 92–93.) Kuorolaisten kanssa keskustellessa on 
käynyt ilmi, että vaikka oppaita ja ohjeita markkinointiin on esimerkiksi internetissä 
olemassa runsaasti, tietoa ei välttämättä osata etsiä ja vaikka tietoa löytyisikin, sitä ei 
aina ymmärretä tai osata soveltaa kuoron käyttöön. Opinnäytetyöni onkin siksi 
monilta osin olemassa olevan tiedon poimimista, siirtämistä, muotoilemista ja 
paketoimista juuri sen kohderyhmälle sopivaksi. 
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Kuorolaiset ovat toivoneet hyvin selkeitä ja käytännönläheisiä ohjeistuksia ilman 
”turhia” taustatietoja. Olenkin pyrkinyt tekemään ohjeista mahdollisimman 
yksinkertaiset ja pyrkinyt välttämään liikaa tekstiä, jotta ihmiset jaksavat lukea ne. 
Tieteellisessä tekstissä jokainen lähde tulisi todentaa, mutta oppaasta ne saattavat 
tehdä vain vaikeaselkoisemman ja raskaslukuisemman (mt.,101). Tästä syystä päätin 
jättää lähdeviitteet itse tekstistä pois. 
 
Haasteena on ollut kohderyhmän laajuus ja lukijoiden erilaisten taustojen ja taitojen 
huomioon ottaminen. On täytynyt varoa, ettei tekstistä tule liian perusteellista ja 
lukijaa aliarvioivaa, muttei toisaalta myöskään liian vaikeaselkoista. Mikäli teksti on 
liian vaikeaa tai vaihtoehtoisesti liian helppoa luettavaa, on sen lukeminen 
molemmissa tapauksissa turhauttavaa lukijalle. Myös tekstin tyyli täytyy valita lukijan 
mukaan (mt., 96). Tekstissä käytin selkeää yleiskieltä, jotta se palvelisi 
mahdollisimman hyvin erilaisia ihmisiä. Pyrin myös välttämään turhaa jäykkyyttä. 
 
 
6 MARKKINOINTISUUNNITELMA JA KEHITTÄMISEHDOTUKSET 
 
 
Tämä markkinointisuunnitelma keskittyy pääasiassa markkinointiviestintään. 
Markkinointisuunnitelma käsittelee pääasiassa kuoron konserttien ja keikkojen 
markkinoimista, mutta sitä voi soveltaa myös muihin tapahtumiin ja tilanteisiin, jotka 
vaativat markkinointitoimenpiteitä, kuten TALent Hervanta bänditapahtuma, uusien 
kuorolaisten rekrytoiminen ja uuden levyn markkinointi. Suunnitelma on hyvin 
pelkistetty ja sisältää kaksi pääkohtaa: lähtökohta-analyysin ja 
markkinointitoimenpiteet. Lähtökohta-analyysissa käyn lyhyesti läpi 
toimintaympäristöä ja toimialan kehitystä, kuoron kilpailijoita, SWOT-analyysia ja 
määrittelen kuoron tärkeimpiä asiakasryhmiä. Markkinointitoimenpide-kohdassa käyn 
läpi kuoron tämän hetkisiä markkinointikeinoja ja annan samalla 
kehittämisehdotuksia ja kerron, mitä muutoksia on jo tehty. 
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6.1 Lähtökohta-analyysi 
 
Toimintaympäristö ja toimialan kehitys 
 
Taloudellinen ja poliittinen tilanne Suomessa ja maailmalla ei ole tällä hetkellä 
erityisen suosiollinen kulttuurin kannalta. Ihmisten ostovoima heikkenee ja kulttuurin 
tukeminen on vähentynyt erilaisten säästöjen ja leikkauksien myötä. Taloudellisesta 
taantumasta huolimatta kuitenkin tuntuu, että ihmisten halu ostaa ja harrastaa 
kulttuuria säilyy (Suomen kulttuurirahasto 2013). Esimerkiksi kuorojen joulukonsertit 
kiinnostavat ihmisiä enemmän ja enemmän (Pajamo 2015, 359-362). Kulttuurialaa on 
uhannut myös digitalisoituminen ja sitä myötä ihmisten laiskistuminen, kun 
kulttuurikokemus on saatavissa kotisohvalle napin painalluksella. Myös fyysisten 
äänitteiden myynti on ollut laskussa. Toisaalta taas digitaalisia äänitteitä ostetaan 
aiempaa enemmän. (Musiikintuottajat 2016.) 
 
Kilpailijat 
 
Pelkästään Pirkanmaalla toimii aktiivisesti yli 250 kuoroa. Näitä voisi pitää 
Teekkarikuoron kilpailijoina. Harrastajakuoroja löytyy laidasta laitaan ja suurimpina 
kilpailijoina näistä voitaisiin pitää viihteellisempiä kuoroja ja ainakin esimerkiksi 
Tampereen yliopiston kuoroa eli Tampereen Yliopiston Laulajia. Useat kuorot 
järjestävät paljon konsertteja juuri jouluisin ja keväisin. 
 
Toisaalta kuorojen keskuudessa tuntuu vallitsevan hyvin yhteisöllinen ja toisia 
kannustava ja tukeva ilmapiiri eikä toisia kuoroja varsinaisesti haluta nähdä 
kilpailijoina vaan enemmänkin ystävinä ja yhteistyökumppaneina. Monet laulavat 
useammissakin kuoroissa ja kuorolaiset käyvät toistensa konserteissa ja kuorot 
järjestävät yhdessä erilaisia konsertteja ja tapahtumia. Kuoroharrastajat 
osallistuvatkin erilaisiin kulttuuriaktiviteetteihin huomattavasti enemmän verrattuna 
Suomen muuhun väestöön. Lisäksi kuoroharrastajat ovat kohtalaisen aktiivisia 
kulttuuriaktiviteettien järjestäjiä myös omien kuorojensa ulkopuolella. (Salminen 
2007, 42–43.) 
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Toisena kilpailevana ryhmänä voitaisiin pitää Tampereen teknillisen yliopiston 
ylioppilaskunnan, kiltojen, kerhojen ja ylipäänsä teekkareiden järjestämiä tapahtumia. 
Monissa näissä on kuitenkin sama tilanne kuin kuorojen tapahtumissa, että niistä 
samantyylisimpiä pyritään järjestämään eri aikoina, sillä järjestäjät ovat usein mukana 
monien tapahtumien järjestämisessä tai haluavat vähintäänkin osallistua kävijänä 
niihin. Esimerkiksi kuoron konserttipäivä pyritään ajoittamaan niin, ettei se osu 
Tampereen korkeakouluopiskelijoiden toteuttaman interaktiivisen musiikkinäytelmän 
NääsPeksin esitysten päälle, sillä molemmissa on paljon samoja tekijöitä ja 
kohdeyleisö hyvin samankaltainen. Myös teekkariwapun aikaiset tapahtumat pyritään 
jakamaan tasaisesti eri päiville. 
 
SWOT-analyysi 
 
Vahvuudet 
- hyvä yhteishenki 
- motivoitunut ja moniosaava jäsenistö 
- aktiiviset, sitoutuneet ja moniosaavat 
hallituslaiset ja toimihenkilöt 
- monipuolinen ohjelmisto 
- halu kasvattaa ja kehittää toimintaa 
- hinnoittelu 
- joukkovoima 
Heikkoudet 
- vähäiset resurssit 
- vapaaehtoisten mahdollinen sitoutumattomuus 
- etenkin tilauskeikkojen markkinoinnin vähäisyys 
Mahdollisuudet 
- asema ja imago TTY:llä 
- hyvät verkostot TTY:llä ja tekniikan alan 
yrityksiin -> tilauskeikat 
- vakiintuneita ja lojaaleita rahallisia tukijoita 
- kuorot tekevät mieluummin yhteistyötä kuin 
kilpailevat keskenään 
Uhat 
- apurahojen saamisen arvaamattomuus 
- luottamustoimissa olevien henkilöiden 
väsyminen 
- Tampereen seudun laaja kuoro- ja 
kulttuuritarjonta 
- opiskelijoiden heikko ostovoima 
 
 
Asiakasanalyysi 
 
Harrastajakuorojen yleisöt koostuvat usein suurimmaksi osaksi kuorolaisten 
perheenjäsenistä, ystävistä ja tutuista. Näin asia on myös Teekkarikuoron kohdalla. 
Kuoron konserttien tärkeimpiä ja suurimpia yleisöryhmiä ovatkin: 
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 sukulaiset, ystävät 
 entiset kuorolaiset 
 entiset ja nykyiset TTY:n opiskelijat ja työntekijät 
 kuoroharrastajat 
 
Tilauskeikkojen tilaajia on aika lailla laidasta laitaan, mutta useimmiten keikkoja 
tilaavat: 
 erilaiset teknisten alojen yritykset 
 TTY:n eri tahot 
 yksityishenkilöt, joilla on usein jotain kytköksiä teekkareihin 
 
 
6.2 Markkinointitoimenpiteet ja kehittämisehdotukset 
 
Teekkarikuoron käyttämiä markkinointikeinoja ovat: 
 mediatiedotteet 
 suoramarkkinointi sähköpostilistoille 
 netin tapahtumakalenterit, paikallislehtien tapahtumapalstat, TTY:n kanavat 
 nettisivut, Facebook ja Instagram 
 printtimainonta: julisteet, flyerit, donitsit 
 (promootiokeikat ja markkinointitempaukset) 
 
Teekkarikuorolla ei ole käytettävissään kovin paljoa rahaa markkinointiin, joten se on 
pyrkinyt käyttämään mahdollisimman paljon ilmaismarkkinointia. Kuorossa vallitsee 
hyvä ja rento, mutta kuitenkin tavoitteellinen ilmapiiri, jota kannattaa tuoda esiin 
kuoron markkinoinnissa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tiedottaminen ja 
mediajulkisuus on nopea, edullinen ja kattava markkinointikeino ja sopii siksi hyvin 
pieniresurssiselle yhdistykselle (Juholin 2013, 285). Julisteet ja muu printtimainonta 
on todettu toimivaksi ratkaisuksi TTY:n sisällä. Sen lisäksi julisteita on viety muun 
muassa Tampereen yliopistolle, kirjastoihin ja opiskelijataloihin. 
 
 
 
  
20 
 
Markkinointiviestinnän organisoiminen 
 
Teekkarikuoron organisaatiossa kannattaisi jatkossa säilyttää kaudella 2015–2016 
ensimmäistä kertaa käytössä ollut markkinointivastaavan tehtävä. 
Markkinointivastaavan ei tietenkään tule hoitaa kaikkea kuoron markkinointia yksin, 
mutta hän koordinoi sitä, valvoo sen toteutumista ja voi avustaa ja ohjeistaa eri 
toimikuntia siinä. Markkinointivastaavan tehtävä on myös ylläpitää ja päivittää kuoron 
mediarekisteriä ja -seurantaa. 
 
Markkinointivastaava voi halutessaan koota ympärilleen markkinointitoimikunnan, 
jonka kanssa suunnitella tulevia markkinointitoimenpiteitä ja jakaa vastuualueita. 
Toimikunta voisi ideoida esimerkiksi erilaisia markkinointitempauksia perinteisten 
markkinointitoimenpiteiden rinnalle. 
 
Konserttien ja muiden tapahtumien markkinointi voisi jatkossakin olla lähtökohtaisesti 
eri toimikuntien vastuulla. Toimikunnat voivat kuitenkin halutessaan pyytää tähän 
apua markkinointivastaavalta ja käyttää markkinointivastaavan työkaluja kuten 
markkinoinnin tarkistuslistaa ja mediarekisteriä. 
 
Kuoron markkinoinnissa kannattaa hyödyntää joukkovoimaa, jota kuorosta löytyy. 
Kuorolaisia kannattaa jatkossa kannustaa yhä enemmän mainostamaan kuoroa ja 
sen tapahtumia henkilökohtaisesti omille tutuilleen sekä omien sosiaalisen median 
profiiliensa kautta. Henkilökohtainen suosittelu on hyvin tehokasta ja viesti tavoittaa 
tehokkaasti suuren määrän ihmisiä. 
 
Internet-sivut ja sähköpostilistat 
 
Kuoron internet-sivuja on jo jonkin aikaa päivitetty melko vähäisesti ja sivuille onkin 
lähinnä lisäilty vain tulevia tapahtumia ja muuteltu jotain yksittäisiä tietoja, jos jokin on 
muuttunut. 
 
Nettisivuihin ja etenkin niiden sisältöön kannattaisi jatkossa panostaa enemmän. 
Tällä hetkellä monet sivujen tekstit ovat hyvin vanhoja, joten ne kannattaisi kaikki 
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käydä järjestelmällisesti läpi ja päivittää tarpeen mukaan. Myös se, että sivuilla ei 
tapahdu mitään luo kuvaa organisaatiosta ja viestittää jotain katselijalle. 
 
Kuorolla on internetvastaava, mutta hän vastaa vain teknisestä puolesta. 
Kuorolaisten keskuudesta olisikin hyvä nimetä joku henkilö, joka vastaa nimenomaan 
nettisivujen sisällöstä. 
 
Jossain vaiheessa voisi myös miettiä, pitäisikö myös sivujen ulkoasua hieman 
päivittää. Monilta teekkarikuorolaisilta löytyy ainakin teknistä osaamista tähän, joten 
siitä asia ei varmasti jää kiinni. 
 
Kuorolla on käytössään myös erilaisia sähköpostilistoja kannatusjäsenille, alumneille 
ja faneille. Voisi miettiä, pitäisikö näitä jatkossa hyödyntää jotenkin aktiivisemmin. Nyt 
niihin on lähinnä tiedotettu tulevista konserteista ja tapahtumista. Listoille voisi 
esimerkiksi kuukausittain lähettää jonkin uutiskirje- tai blogityyppisen viestin, jossa 
kerrottaisiin, mitä kuoro on viimeisen kuukauden aikana tehnyt ja mitä on 
seuraavaksi luvassa. 
 
Sosiaalinen media 
 
Teekkarikuoron kannattaa hyödyntää markkinoinnissaan sosiaalista mediaa 
mahdollisimman paljon. Suuri enemmistö suomalaisista käyttää tällä hetkellä 
aktiivisesti sosiaalisen median palveluita, joissa keskeistä on aina ihmisten välinen 
vuorovaikutus. Sosiaalisen median kautta on helppo löytää muita samoista asioista 
kiinnostuneita ihmisiä. Sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi julkaista materiaalia 
ja mikäli se kiinnostaa muita netinkäyttäjiä, se leviää hyvin nopeasti käyttäjältä 
toiselle. (Pönkä 2014, 9–12, 187.) Tästä syystä sosiaalinen media voikin 
parhaimmillaan olla todella tehokas markkinoinnin keino. Sosiaalisen median 
palveluiden kautta on helppo löytää ihmisiä, jotka ovat kiinnostuneet samoista 
asioista (Pönkä 2014, 11). 
 
Tällä hetkellä vastuu kuoron sosiaalisen median kanavien päivittämisestä on 
jakautunut koko kuoron hallitukselle ja erilaisten tapahtumien, kuten konserttien, 
yhteydessä toimikunnille. Sosiaalisessa mediassa jatkuva läsnäolo on tärkeää, joten 
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markkinointivastaavan on hyvä seurata, että kuoron sosiaalisen median kanavia 
päivitetään aktiivisesti myös silloin, kun mitään erityistä tapahtumaa ei ole tulossa. 
Markkinointivastaava voisi myös huolehtia, että pääkonserttien ja -tapahtumien 
lisäksi esimerkiksi uusien kuorolaisten rekrytoinnista, tilauskeikoista ja muista 
esiintymisistä kerrottaisiin myös kuoron sosiaalisissa medioissa. Organisaatio 
kannattaa pitää jatkuvasti asiakkaan mielessä, jotta asiakassuhde säilyy (Rope 2005, 
178). Päivittämisessä kannattaa pyrkiä tasaiseen aktiivisuuteen. 
 
Kuorolaisia kannattaa myös kannustaa viestimään yhdistyksen toiminnasta omien 
sosiaalisen median profiiliensa kautta, jolloin viesti tavoittaa tehokkaasti useita 
ihmisiä (Kuuluvainen 2015, 97). Sillä kuten aiemmin todettu, henkilökohtainen 
suosittelu on tulevaisuudessa tärkeintä markkinointia, koska se tavoittaa viestijän 
kanssa samanhenkisiä ihmisiä, jotka ovat potentiaalista yleisöä ja henkilökohtainen 
suosittelu on monesti hyvin tehokasta (Kuuluvainen 2015, 97 Tuulaniemi 2013, 50). 
 
Sosiaalisen median palveluiden suosio vaihtelee jatkuvasti ja eri palveluiden suosion 
muutoksia on monesti hyvin vaikea ennustaa (Pönkä 2014, 212). Teekkarikuoron ei 
kuitenkaan kannata yrittää haukata liian suurta palaa ja yrittää olla kaikessa mukana, 
vaan panostaa muutamiin tärkeimpiin kanaviin. Verkkonäkyvyyden parantamiseksi 
kuoron nettisivut ja kaikki sosiaalisen median kanavat olisi lisäksi hyvä linkittää 
yhteen, mikä lisää näkyvyyttä ja ihmiset voivat löytää toisen kanavan kautta sellaisen 
kanavan, jota mieluiten seuraavat. 
 
Facebook 
 
Facebook on Teekkarikuorolle tärkeä markkinointikanava. 1.6.2016 Teekkarikuoron 
Facebook-sivulla oli 780 tykkääjää. Facebookia päivittää pääasiassa kuoron hallitus 
ja tarpeen mukaan käyttöoikeuksia lisätään myös eri toimikuntien jäsenille ja 
toimihenkilöille. Facebook tarjoaa organisaatiolle monipuolisen 
markkinointiympäristön. 
 
Teekkarikuoron Facebook-sivun kävijätietoja tarkastellessa huomasin, että kuvalliset 
päivitykset keräävät eniten klikkauksia, reaktioita, kommentteja ja jakoja. Eniten 
näyttökertoja taas olivat saaneet julkaisut, joissa on mukana linkki. Yleisesti ottaen 
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videot kasvattavat koko ajan suosiotaan somessa, joten joskus voisi harkita 
sellaistenkin jakamista. 
 
Instagram 
 
Keväällä 2016 Teekkarikuoro liittyi viimein myös Instagramiin. Instagram-tilin 
perustamisesta oli kuoron sisällä ollut puhetta jo pidemmän aikaa. Instagram-
profiilille voi saada näkyvyyttä seuraamalla profiileja, jotka ovat oman alan kannalta 
mielenkiintoisia, osallistumalla keskusteluun ja kommentoimalla muiden kuvia sekä 
käyttämällä hashtageja, jotka kiinnostavat kohderyhmää. 
 
Muita kanavia 
 
Some-markkinoinnin trendit 2016 (2015) -tutkimuksen mukaan Facebook, Instagram 
ja Twitter tulevat mitä todennäköisimmin säilyttämään suosionsa. Twitter-tilinkin 
perustamista kuoron keskuudessa on harkittu, mutta toistaiseksi siihen ei vielä ole 
ryhdytty, sillä jo olemassa olevat kanavat halutaan pystyä hoitamaan huolella. 
 
Kuoron YouTube-tili on ollut hyvin vähällä käytöllä viime vuosina lukuun ottamatta 
livestriimaus-kokeiluja, sinkun julkaisua ja harjoitusvideoiden ym. jakamista kuoron 
sisällä. Voisi miettiä, pitäisikö kuoron käyttää sitä useammin. Suunnitteilla on ollut 
muun muassa TeekkariKvartin joulukortti videomuodossa. Videoformaatti ja 
livestriimaus tulevat jatkossa muutenkin kasvattamaan suosiotaan (mt., 2). 
 
Käyntikortit 
 
Kuoron piirissä on jo jonkin aikaa ollut puhetta käyntikorttien painattamisesta. 
Kuorolaiset istuvat melko usein vaihtelevilla porukoilla viettämässä iltaa esimerkiksi 
eri ravintoloissa, jolloin ohjelmassa on usein myös laulamista. Ihmiset tulevat monesti 
kyselemään, keitä olemme, onko meillä konsertteja tulossa tai voiko meitä tilata 
keikoille. Käyntikortit auttaisivat kuorolaisia tässä kasvokkain markkinoimisessa ja 
olisivat hyvä apu etenkin juuri tilauskeikkojen hankkimiseen. Kun tällaiselle 
potentiaaliselle tilaajalle jää konkreettinen muisto, ei ajatus unohdu yhtä helposti. 
Käyntikorttien toisella puolella voisi olla kuoron yleiset yhteystiedot (nimi, logo, 
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hallituksen sähköpostiosoite, nettisivuosoite, sosiaalisen median kanavat ja 
mahdollisesti postiosoite) ja toisella puolella mainos mahdollisuudesta tilata 
Teekkarikuoro tai TeekkariKvartti keikalle. 
 
Roll-up-juliste 
 
Teekkarikuoro on esillä messu-tyyppisissä tapahtumissa 1–3 kertaa vuodessa 
TTY:llä, ensisijaisesti fukseille järjestettävillä ylioppilaskunnan harraste- ja 
ammattiainekerhojen JA-HAA!-messuilla ja satunnaisesti esimerkiksi tamperelaisten 
kauppakeskusten joulunavaustapahtumissa. Näissä tapahtumissa kuoro mainostaa 
tulevia tapahtumiaan ja rekrytoi uusia laulajia. Koska tapahtumia on säännöllisesti, 
heräsi ajatus roll-up-julisteen hankkimisesta. Roll-up on investointina varsin pieni, 
mutta se toisi kuorolle lisää näkyvyyttä tapahtumissa ja sitä voidaan halutessa 
hyödyntää myös kuoron konserteissa ja muussa toiminnassa. Ajatusta roll-upin 
hankkimisesta olenkin vienyt jo eteenpäin kuoron hallituksessa, mutta se jäi 
juhlavuosikiireiden takia taka-alalle. Projektin voisikin saattaa päätökseen 
lähitulevaisuudessa. 
 
Tilauskeikkojen myyminen 
 
Tällä hetkellä Teekkarikuoron ja TeekkariKvartin tilauskeikkojen mainostaminen on 
aika vähäistä. Mahdollisuudesta tilata kuoro tai kvartetti keikalle on tietoa lähinnä 
kuoron nettisivuilla. Tilauskeikkojen markkinointiin kannattaisikin jatkossa panostaa 
enemmän ja tehdä säännöllisesti työtä niiden myymisen edistämiseksi eikä vain 
odotella yhteydenottoja, sillä nämä keikat ovat tärkeä tulonlähde kuorolle. Kuoron tai 
kvartetin keikka on hyvä ohjelmanumero yritysten ja yksityishenkilöiden erilaisiin 
juhlatilaisuuksiin. Esimerkiksi pikkujouluaikaan kuoroa voisi markkinoida suoraan eri 
yrityksille. Tilauskeikoista olisi silloin tällöin hyvä mainita myös kuoron sosiaalisissa 
medioissa, jolloin tieto tavoittaa paremmin myös yksityishenkilöitä. 
 
Jatkossa voisi mahdollisesti myös kerätä tietoa siitä, mistä keikkoja tilaavat tahot ovat 
kuulleet meistä. Tästä saattaisi olla apua keikkamyynnin kehittämisessä. Esimerkiksi 
keikkatilauslomakkeeseen voisi lisätä vapaaehtoisesti täytettävän kohdan, jossa 
asiaa tiedustellaan. Myös keikkavastaava tai kvarttivastaava voi tiedustella tätä 
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ollessaan yhteydessä tilaajaan. Yksi vaihtoehto olisi myös lähettää pienimuotoinen 
kysely viime aikoina keikkoja tilanneille tahoille. 
 
Markkinointitempaukset ja promokeikat 
 
Kulttuurialalla markkinointiin ei monestikaan kyetä suuntaamaan suuri taloudellisia 
resursseja, joten halvempien ja luovempien markkinointikeinojen käyttö voi olla 
välttämätöntä. Uudet markkinointimenetelmät etsivät uudella tavalla kiinnostavia 
markkinointimuotoja. Niiden tavoitteena on saada aikaan välittömiä vaikutuksia 
pienillä resursseilla. (Parkkola 2005, 91–92.) Kuorosta löytyy mielestäni valtavasti 
potentiaalia tällaisten tempausten toteuttamiseen. Etenkin uuden levyn 
markkinoinnissa niitä kannattaisi hyödyntää. 
 
Seuranta 
 
Markkinointia kannattaa aina seurata, jotta saadaan tietoa markkinoinnin 
onnistumisesta ja sitä pystytään jatkossa kehittämään tältä pohjalta (Parkkola 2005, 
95). Olen luonut kuorolle mediaseurantataulukon, jonne on helppo täyttää tiedot 
saavutetusta medianäkyvyydestä. Taulukon täyttämisen päävastuu on 
markkinointivastaavalla. Lisäksi loin sähköisen arkistointikansion mediassa 
julkaistuille lehtileikkeille, kuville, videoille ja muille julkaisuille. 
 
 
7 ARVIOINTI JA POHDINTA 
 
 
Vaikka Teekkarikuoron ei ole mahdollista lisätä rahallisia tai henkilöstöresursseja 
markkinointiin, on markkinointia silti mahdollista kehittää suunnitelmallisuuden kautta. 
Tällä tavalla voidaan karsia pois turhat työvaiheet, joita helposti syntyy ilman 
minkäänlaista suunnitelmaa tai pohjaa. 
 
Aiemmin kuorossa ei käsittääkseni ole ollut resursseja ja osaamista tehdä tällaista 
kehittämistyötä. Työtä aloittaessani sain kuvan, että monet kokevat sen myös liian 
ammattimaiseksi toiminnaksi, joka ”ei sovi” näin pienelle organisaatiolle. Kuitenkin 
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jatkossa opas, markkinointisuunnitelma ja markkinointityökalut nimenomaan 
helpottavat vapaaehtoisten vastuuhenkilöiden työtaakkaa, joka tällaisessa pienessä 
yhdistyksessä saattaa kasvaa helposti todella suureksi työhön käytettävissä olevaan 
aikaa nähden. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on ollut helpottaa, selkeyttää ja tehostaa organisaation 
markkinointitoimenpiteitä. Koen, että tässä opinnäytetyöni on onnistunut. Annan 
työssäni konkreettisia kehittämisehdotuksia, joilla kuoron markkinointia voidaan 
jatkossa kehittää. Markkinoinnin työkalut helpottavat markkinointia suuresti ja olen 
lukuvuoden 2015–2016 aikana markkinointivastaavan tehtäviä hoitaessani päässyt 
hyödyntämään niitä itsekin useaan otteeseen. Myös muilta kuorolaisilta olen saanut 
positiivista palautetta siitä, että joku viitsii ja haluaa aktiivisesti kehittää kuoron 
toimintaa ammattimaisempaan suuntaan ja helpottaa vastuuhenkilöiden työtaakkaa 
ja opastaa heitä työssä, jota he eivät ehkä koskaan ennen ole tehneet. 
 
Organisaation toiminnot toistuvat vuosittain, mutta niiden tekijät usein vaihtuvat. 
Uskon, että tämän opinnäytetyön avulla olen edesauttanut sitä, ettei jokaisen 
markkinointia tekevän henkilön aina tarvitse aloittaa työtänsä tyhjästä ja tieto 
saadaan kulkemaan eteenpäin. Tämä vähentää kuoron hallituksen ja toimikuntien 
työtaakkaa. Toivon myös, että selkeä ohjeistus kannustaa ja rohkaisee myös uusia 
ihmisiä lähtemään mukaan aktiivitoimintaan. Olisin tosin toivonut, että olisin ehtinyt 
enemmän luetuttaa markkinoinnin ja tiedottamisen opasta kuorolaisilla ja 
mahdollisesti saadun palautteen pohjalta kehittää sitä. 
 
Opinnäytetyön työstämisen ja Teekkarikuoron markkinointivastaavana toimimisen 
aikana olen jo jonkin verran pannut toimeen kehittämisehdotuksiani. Olen mukana 
kuoron hallituksessa myös kaudella 2016–2017 ja alustavasti on ollut puhetta, että 
jatkaisin markkinointivastaavan tehtävässä. Tämä mahdollistaa sen, että voin itse 
kuoron hallituksen ja toimikuntien kanssa olla toteuttamassa kehittämistoimenpiteitä 
ja markkinointisuunnitelmaa. 
 
Työ ei varsinaisesti tuota uutta ammattialan kannalta merkittävää tietoa, sillä 
pääpaino on ollut nimenomaan jo olemassa olevan tiedon paketoimisessa 
kehitettävän organisaation eli Teekkarikuoron jäsenten kannalta ymmärrettävimpään 
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muotoon. Kuitenkin monet kuorot ja muut harrastusorganisaatiot kamppailevat 
vähien rahallisten ja henkilöresurssien kanssa. Opinnäytetyöni on suunniteltu 
palvelemaan mahdollisimman hyvin nimenomaan Teekkarikuoroa, mutta uskon, että 
sitä voivat jossain määrin hyödyntää muutkin harrastajaryhmät, joilla ei löydy 
ammattitaitoa ja suuria resursseja markkinointiin ja sen kehittämiseen. 
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LIITTEET 
 
Liite 1 Ohjeita Teekkarikuoron markkinointiviestintään ja tiedottamiseen 
 
Ohjeita Teekkarikuoron markkinointiviestintään ja 
tiedottamiseen 
 
Nämä ohjeet on toteutettu osana Humanistisen ammattikorkeakoulun kulttuurituotannon 
koulutusohjelman opinnäytetyötäni keväällä 2016. Ohjeet keskittyvät pääasiassa kuoron 
konserttien markkinointiin, mutta sivuavat hieman myös kuoron muita tapahtumia, jotka 
vaativat markkinointitoimenpiteitä. Ohjeet on tarkoitettu erityisesti kuoron 
markkinointivastaavan, hallituksen ja eri toimikuntien käyttöön. Ohjeita saa ja pitääkin 
päivittää tarpeen mukaan. 
 
Olen pyrkinyt tekemään ohjeista hyvin yksinkertaiset ja selkeät, jotta ne olisivat 
mahdollisimman helppolukuiset. Lisää tietoa ja taustoitusta löytyy opinnäytetyöstäni, joka 
sisältää myös hyvin yksinkertaistetun markkinointisuunnitelman kehittämisehdotuksineen 
kuorolle. Olen lisäksi koonnut näiden ohjeiden loppuun hieman alaan liittyvää kirjallisuutta ja 
hyödyllisiä linkkejä. 
 
Antoisia lukuhetkiä! Toivottavasti näistä on apua!  
 
Emmi Matikainen 
 
 
 
SISÄLLYS 
 
Yleistä markkinointiviestinnästä ja tiedottamisesta 
Mediatiedote 
          Tiedotuskuvakansio 
          Mediarekisteri 
Sähköpostilistat 
Netin tapahtumakalenterit / paikallislehtien tapahtumapalstat / TTY:n sisäiset kanavat 
Kuoron nettisivut 
Sosiaalinen media 
          Facebook 
          Instagram 
          YouTube 
Painotuotteet 
          Julisteet ja flyerit 
          Donitsit 
Promokeikat ja markkinointitempauket 
Seuranta ja arkistointi 
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YLEISTÄ MARKKINOINTIVIESTINNÄSTÄ JA TIEDOTTAMISESTA 
 
Tiedottaminen ja viestintä ovat yksi kulttuuritoiminnan elinehdoista, joten siihen kannattaa 
kiinnittää riittävästi huomiota. Markkinointi on hyvä aloittaa hyvissä ajoin, mutta on tärkeää 
mainostaa myös lähellä tapahtumaa, koska ihmiset unohtavat. 
 
Markkinointi saa olla kuoron näköistä, huumori ja rento teekkarikuoromaisuus ei ole missään 
nimessä kiellettyä. Ole luova! Kannusta kuorolaisia mainostamaan kuoron tapahtumia 
kavereilleen niin kasvotusten kuin sosiaalisessa mediassakin ja myymään aktiivisesti lippuja – 
joukossa on voimaa! 
 
Hallituksen Driven Markkinointi-kansioon on koottu mm.: 
 Ohjeita Teekkarikuoron markkinointiviestintään ja tiedottamiseen (tämä tiedosto) 
 Markkinointi-excel, jossa 
- Markkinoinnin checklist 
- Mediarekisteri 
- Sähköpostilistat 
 Tiedotepohja ja mallitiedotteita 
 Mediaseuranta-taulukko 
 Kuoro mediassa -kansio arkistointia varten 
 
 
 
MEDIATIEDOTE 
 
Mikä? 
 
Mediatiedote on tarkoitettu lähetettäväksi eri tiedotusvälineille (lehdet, radiot, televisio jne.). 
Mediatiedotteen tarkoituksena on nimensä mukaisesti tiedottaa jostakin asiasta ja se on 
tarkoitettu toimittajien käyttöön, pohjaksi uutisten laatimisille. Mediatiedote on 
parhaimmillaan hyvin edullinen ja laajan yleisön tavoittava markkinointikeino. Päästäkseen 
esille mediassa, tiedotettavan asian on oltava sellainen, että se kannattaa julkaista. Toimittajat 
miettivät esimerkiksi aiheen ajankohtaisuutta ja kuinka suurta yleisöä se kiinnostaa. 
Useimmiten kuitenkin kannattaa tiedottaa kuin jättää tiedottamatta. 
 
 
Miten? 
 
 Mediatiedote kirjoitetaan uutisen tapaan. Mediatiedote ei ole mainos, joten vältä 
mainospuhetta.  Pelkkä konserttia mainostava teksti pääsee harvoin läpi, sillä 
toimitukset ja toimittajat vastaanottavat tiedotteita valtavia määriä. Siispä mieti, mikä 
näkökulma on kiinnostava tai mikä asia esim. konsertissa on uutisen arvoinen ja 
kiinnostaa yleisöä mahdollisimman laajasti. Mieti myös, sopiiko sama tiedote samoilla 
painotuksilla kaikkialle. 
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Esim. RAI-RAI-RAIKUKOON! -konsertin tiedotteesta tehtiin kaksi eri versiota eri 
medioille: 
”Jaakko Mäntyjärvi sävelsi Lorem ipsum -tekstin Teekkarikuorolle”  
”Teekkarikuoron juhlakonsertissa paljastuu, kuinka atomit ovat syntyneet” 
 
 Jos tiedote on sellaisenaan julkaisukelpoinen, se on helpompi ottaa mukaan lehteen, 
vaikkei sen uutisarvo olisikaan kovin korkea. Esimerkiksi Hervannan Sanomat julkaisee 
usein tiedotteemme sellaisenaan. 
 
 Tiedotteen tulee olla ytimekäs ja siinä tulee tiedottaa vain yhdestä aiheesta. Tärkein 
asia tulee otsikkoon ja tekstin alkuun: Pääasiat ensin, yksityiskohdat ja taustat 
myöhemmin. Loppuun kirjoitetaan lisätietoja antavien henkilöiden yhteystiedot ja 
tarpeelliset linkit. 
 
 Tiedotteessa voi halutessaan käyttää väliotsikoita, lihavointia, kursivointia ja 
alleviivauksia asioiden selkeyttämiseksi ja hahmottamista helpottavaksi. 
 
 Perussääntö on, että tiedotteen tekstin tulisi mahtua yhdelle A4-arkille. Nykyisin 
toimittajat kuitenkin toivovat, että tiedotteen pituus olisi vain noin puoli sivua. 
 
 Tiedote lähetetään sähköpostilla mediarekisteristä löytyviin osoitteisiin. Oleellisin 
kirjoitetaan jo sähköpostiviestin aihekenttään (Älä kirjoita esimerkiksi ”Tiedote”!). 
Kirjoita tiedote suoraan sähköpostin viestikenttään. Liitteitä harvoin avataan. Laita 
osoitteet piilokopioiksi ja lähetä viesti itsellesi. 
 
(Markkinointi-kansiosta löytyy tiedotepohja ja muutamia esimerkkejä tiedotteista. 
Tiedotepohjassa olennaista on tiedotteen tekstin rakenne, ei tiedoston muotoilut.) 
 
 
Milloin? 
 
Ei ole olemassa mitään selkeää sääntöä sille, milloin tiedote pitäisi lähettää. Tiedotteen 
lähettämisessä tulisi huomioida kunkin lehden ilmestymisaikataulu. (Näitä on kirjattu 
mediarekisteriin.) Tiedote on kuitenkin hyvä lähettää samalla kertaa kaikkialle. Ei kuukautta 
ennen, koska ehtii unohtua, muttei myöskään päivää ennen, että siihen ehtii reagoida... 
Toisaalta nykyisin lehtien verkkosivuilla eletään niin hetkessä, että sinne tiedote voi ehtiä jo 
vaikka saman päivän aikana. Voi myös harkita, laittaako saman asian menemään kahdesti, 
esim. pari viikkoa ja muistutuksen pari päivää ennen konserttia. 
 
Kuoron konserttitiedotteet on lähetetty yleensä noin viikkoa ennen konserttia. 
 
Muista myös jälkimarkkinointi (esim. Moron Kekkerit-palsta)! 
 
 
 
 
  
32 
 
Tiedotuskuvakansio 
 
Kuorolla on käytössään tiedotuskuvakansio Dropboxissa. Sinne on koottu kuvia, niiden tietoja 
ja käyttöehdot mediaa varten. Kansion voi linkittää tiedotteeseen, jolloin vastaanottaja voi 
ladata haluamansa kuvat isoina tiedostoina. Tiedotuskuvakansiota hallinnoi ja pyynnöstä 
päivittää Harri Pakkala. 
 
https://www.dropbox.com/sh/xlt5go9a2tx81x3/AABV9rCjmr2GVWV92-T0akyFa?dl=0 
 
 
Mediarekisteri 
 
Mediarekisteri sisältää yhteisön kannalta tärkeiden medioiden toimitukselliset yhteystiedot. 
Mediarekisteriin on hyvä liittää mukaan myös tuttujen toimittajien yhteystiedot, sillä heidän 
kauttaan on helpompi saada etenkin pienempiä tapahtumia julkisuuteen. Mediatiedote 
lähetetään mediarekisteristä löytyville tahoille. Teekkarikuoron tapauksessa tämä tapahtuu 
yleensä sähköpostilla. Mediarekisteri on luotu Exceliin nopeasti käytettävään muotoon, josta 
sähköpostiosoitteet on helppo kopioida. On tärkeää, että mediarekisteriä päivitetään 
säännöllisesti. Tämä on pääasiassa markkinointivastaavan tehtävä. 
 
 
 
SÄHKÖPOSTILISTAT 
 
 Markkinointi-Exceliin on Sähköpostilistat-välilehdelle koottu osoitteita, jonne (kuoron 
omat fanit, alumnit, TTY:n tahoja, muita kuoroja jne.) konsertteja kannattaa myös 
markkinoida. 
 Tähän voi käyttää soveltuvin osin FB-tapahtuman tekstejä ja mediatiedotetta. 
 Mukana myös joku kansainvälinen lista, jonne tekstit laitetaan englanniksi. Myös 
muihin osoitteisiin voi laittaa mukaan myös englanninkielisen tekstin. 
 N. 1-2 viikkoa ennen tapahtumaa 
 Laita osoitteet piilokopioiksi ja lähetä viesti itsellesi. 
 Mikäli viesti menee esimerkiksi jonkin tahon hallitukselle tai yhdelle isomman ryhmän 
jäsenelle, kannattaa saatteeksi laittaa pyyntö välittää viestiä eteenpäin. (esim. ”Hei, 
välittäisittekö tätä jäsenistöllenne, kiitos!”) 
 
 
 
NETIN TAPAHTUMAKALENTERIT / PAIKALLISLEHTIEN TAPAHTUMAPALSTAT / TTY:N SISÄISET 
KANAVAT 
 
 Internetissä on paljon tapahtumakalentereita, jonne tulevista tapahtumista voi 
ilmoittaa. Niitä on listattu Markkinointi-Excel-tiedostoon Markkinoinnin checklist -
välilehdelle. 
 Joihinkin kalentereihin vaaditaan kirjautumistunnukset. Kuorolle on luotu omat 
tunnukset useimpiin näistä. Kirjautumistiedot ovat markkinointivastaavan hallussa. 
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 Tapahtuma kannattaa ilmoittaa kalentereihin mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. 
Kannattaa kuitenkin odottaa, että Facebook-tapahtuma on luotu, jotta sen voi linkittää 
ilmoitukseen. Moniin tapahtumakalentereihin pystyy liittämään myös kuvan. Usein on 
käytetty tapahtuman julistekuvaa. 
 
 
 
KUORON NETTISIVUT 
 
 Tulevien tapahtumien lisääminen 
 Joskus voi lisätä myös jotain muuta (esim. blogityyppinen julkaisu 30-
vuotisjuhlavuodesta), mutta päivitystahti ei lähellekään samaa luokkaa somen kanssa 
 Normaalia sivun tekstien päivitystä tarpeen mukaan 
 
 
 
SOSIAALINEN MEDIA 
 
 Kannattaa pyrkiä tasaiseen aktiivisuuteen! Jos hiljaiselo venyy, ei sitä pidä yrittää 
paikata julkaisemalla kerralla suuria määriä asioita. 
 Mikäli olet aikeissa julkaista kuvan, jossa jotkut henkilöt näkyvät selvästi, on aina hyvä 
varmistaa, onko se kyseisille henkilöille ok. 
 
 
Facebook 
 
Julkaisut omalla seinällä: 
 Kuoron tapahtumien mainostamista ja jakamista 
 Kuvia, kuulumisia, blogityyppistä fiilistelyä 
 Instagram-julkaisuiden jakoa 
 Teekkarikuoron Facebook-sivuilla kuvalliset päivitykset keräävät eniten klikkauksia, 
reaktioita, kommentteja ja jakoja. Eniten näyttökertoja saavat julkaisut, joissa on 
mukana linkki. 
 Yleisesti ottaen videot kasvattavat koko ajan suosiotaan somessa, joten joskus voisi 
harkita sellaistenkin jakamista. 
 
Facebook-tapahtumat: 
 Kannatta luoda niin pian kuin vain mahdollista, kuitenkin mielellään viimeistään 
kuukautta ennen tapahtumaa 
 Tapahtumaa varten on hyvä olla tiedossa vähintäänkin konsertin nimi, aika, paikka ja 
lippujen hinnat. Myös jonkinlainen kuvaus konsertin sisällöstä ja teemasta sekä kuva 
(usein käytetty julistekuvaa) olisi hyvä olla valmiina. Also in English! 
 Kuorolaisia on hyvä kannustaa kutsumaan ihmisiä tapahtumaan ja jakamaan sitä omilla 
sivuillaan 
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Muiden tahojen Facebook-sivut: 
 Facebookissa on useita sivuja, jonne oma tuleva tapahtuma kannattaa käydä 
jakamassa lyhyen kuvauksen kera (esim. Tapahtumat Tampere, TTY, TTYY jne.). Näitä 
on listattu markkinoinnin checklistiin. 
 
Tarkista, että julkaiset kuoron profiilina. Tärkeän julkaisun (esim. tulevan tapahtuman) voi 
kiinnittää oman sivun ylälaitaan, jolloin ei tarvitse pelätä, että se hukkuisi muiden julkaisuiden 
sekaan. 
 
Tapahtumaa edeltävällä viikolla on hyvä muistutella muutamaan kertaan, että tapahtuma on 
tulossa. (Lähes) samat asiat voi ja kannattaa julkaista sekä FB-tapahtumassa että kuoron 
omalla seinällä. Julkaisuissa voi halutessaan kertoa yleisölle jotain lisätietoja (aiemmin kerrottu 
esim. narikkamaksusta, lippujen ovimyynnistä, livestriimauksesta jne.) tai vain muistuttaa ja 
hehkutella. Tärkeintä on, että ihmiset saavat muistutuksen tapahtuman lähestymisestä jopa 
edellisenä iltana. Ei kannata luottaa siihen, että kaikki kyllä muistavat. 
 
 
Maksullinen FB-markkinointi: 
 Joidenkin konserttien yhteydessä on käytetty myös Facebookin maksullista 
markkinointia. 
 Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, että ihmisten FB-sivuille alkaa ilmestyä mainoksia 
meidän konsertistamme ja me maksamme kaikista tämän markkinoinnin kautta 
saamistamme klikkauksista. 
 Kuoroa pitää muistuttaa olemaan itse klikkailematta mainoksia, jolloin säästämme 
rahaa. 
 Mainostilille voi siirtää haluamansa summan rahaa etukäteen (ylijäänyt raha jää 
mainostilille) tai maksaa jälkeenpäin. 
 Mainostili on kunkin käyttäjän henkilökohtainen eli mikäli sine jää rahaa, saman 
ihmisen kannattaa hoitaa myös seuraavan tapahtuman maksullinen markkinointi. 
 
 
Instagram 
 Kuoron tapahtumien mainostamista 
 Kuvia, lyhyitä videoita, kuulumisia, yleistä fiilistelyä myös kuoron sisäisistä 
tapahtumista kuten STABeista 
 Käytä kulloinkin aiheeseen sopivia hashtageja (aina varmoja #teekkarikuoro #kuoro 
#choirsinging jne.) Jonkin ajankohtaisen ja kiinnostavan hashtagin käyttäminen voi 
auttaa uusia ihmisiä löytämään kuoron profiilin. 
 
 
YouTube 
 Kuoron YouTube-tili on viettänyt pitkälti hiljaiseloa. (lukuun ottamatta livestriimaus-
kokeiluja, sinkun julkaisua ja harjoitusvideoiden ym. jakamista kuoron sisällä) 
 Voisi miettiä, haluttaisiinko julkaista siellä useammin jotain tai käyttää sen kautta 
livestriimausta 
 Muista kuitenkin tekijänoikeusasiat! 
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PAINOTUOTTEET 
 
Julisteet ja flyerit 
 
Mitä?  
Värillisiä, useimmiten A3-kokoisia. (Rekryjulisteet A4, juhlavuosijulisteita myös muutama A1) 
 
 Konserttijulisteita yleensä n. 50-60 kpl 
Poikkeuksia: 
- Juhlavuoden isoimpia konsertteja haluttiin markkinoida hieman laajemmin, 
joten myös julisteita painatettiin enemmän kuin yleensä (Kolmenkympin 
kajahdus 100kpl, RAI-RAI-RAIKUKOON! 80kpl). 
- Teekkarikuoron maalaiskesä vain 30 julistetta (ilmaiskonsertti). Ihan ok määrä, 
mutta olisi ehkä voinut olla enemmänkin 
 TALent Hervanta 30 kpl 
 Juomalaulukilpailut 30 kpl 
 Uusien rekrytoiminen 10 kpl (huom. A4) 
 
Myös A6-kokoisia flyereita on painettu joitakin isompia konsertteja varten n. 500 kpl. Yleensä 
on käytetty samaa kuvaa kuin julisteisiin. Kannattaa kuitenkin varmistaa graafikoilta, että se 
toimii myös pienessä koossa. Flyerit ovat tehokkaimpia jaettuna suoraa ihmisten käteen. 
 
 
Milloin? 
Julisteen tekemiseen on hyvä varata aikaa ainakin viikko. Graafikoille on kuitenkin hyvä alkaa 
puhua sen tekemisestä hyvissä ajoin, kun konsertin teema alkaa selvitä. 
 
Juvenes Printiltä julisteet saa yleensä seuraavaksi päiväksi, mutta kannattaa varautua 
pidempääkin aikaan. Julisteiden olisi hyvä ehtiä olla seinillä noin kuukauden ajan. 
 
 
Minne? 
 kuoron ilmoitustaulu 
 TALlinnan ovi 
 TTY:n yleiset ilmoitustaulut 
 tapahtumasta riippuen kuoron juhlavuosisermi/wappuilmoitustaulut tms. 
 TTY:n killat ja kerhot 
 Tampereen yliopisto 
 TAMK 
 Aikuiskoulutuskeskus 
 Työväenopisto 
 lukiot ? 
 Pirkanmaan musiikkiopisto 
 Tampereen konservatorio 
 konsertti-/tapahtumapaikka 
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 kirjastot (Metsossa yleinen ja musiikkiosaston ilmoitustaulu. Voi myös kysyä, 
lähettäisivätkö sieltä eteenpäin muihinkin lähikirjastoihin sisäisellä postilla) 
 kuorolaisten asuintalojen ilmoitustaulut 
 kauppojen yleiset ilmoitustaulut 
 Juveneksen sähköiset taulut 
 
Suurimmasta osasta näistä kannattaa aina kysyä lupa! Toimikunta ja kuorolaiset jakavat. 
 
Muuta: 
Tampereen kaupunki ylläpitää tapahtumailmoitustauluja, joihin julisteita voi viedä. Tämä on 
kuitenkin todettu melko hyödyttömäksi, sillä julisteita tulee niihin niin paljon, että joskus osa 
kuoron konserttijulisteista oli peitetty jo saman illan aikana. 
 
Aiemmin on tutkittu myös mahdollisuutta mainostaa erilaisissa sähköisissä ilmoitustauluissa, 
joita Tampereella on (kaduilla, kaupoissa, busseissa jne.), mutta ne ovat osoittautuneet  liian 
kalliiksi meille. 
 
 
Donitsit 
 Näitä tehty joistakin konserteista ja uusien kuorolaisten rekrytoimisesta 
 Levitetään TTY:n ruokaloihin ja kahvioihin 
 2kpl / A4, n. 75 arkkia 
 Joku kuorolainen tulostaa -> leikkaus -> nitominen 
 Pyydä lupa donitsien levittämiseen jokaisesta ruokalasta! 
 Donitsit saavat olla esillä ruokaloissa viikon ajan, jonka jälkeen ne on kerättävä pois. 
 
 
 
PROMOKEIKAT JA MARKKINOINTITEMPAUKSET 
 Käytä mielikuvitusta, vain taivas on rajana! 
 Huolellisesti suunnitellut voivat olla hienoja, mutta toimivaksi on todettu myös mm. 
spontaanit pilkun jälkeiset laulelut kadulla 
 Ennen Pakkahuoneen konserttia oli promokeikka Metson ala-aulassa. Siellä laulettiin n. 
20min, jaettiin flyereita ja myytiin konserttilippuja. 
 
 
 
SEURANTA JA ARKISTOINTI 
 Muista seurata, tuottaako tiedottamisesi tulosta ja saako kuoro näkyvyyttä mediassa. 
 Kirjaa mahdolliset lehtijutut, radiohaastattelut jne. Mediaseuranta-taulukkoon 
 Arkistoi lehtijutut ja muut Kuoro mediassa -kansioon 
 
